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собранных данных говорит также о том, что бренд–технологии будут успешно работать на бело-
русском рынке, так как почти 90 % потребителей осознают ценность бренда и более 50 % готовы 
заплатить за него премиум–цену. Разумеется, товар должен быть качественным, чтобы обеспечить 
себе долговременную покупательскую приверженность, о чем также свидетельствуют результаты 
анкетирования. Если товар действительно высокого качества, то бренд будет служить гарантией 
надежности, символом престижа и сможет принести с собой эмоциональные преимущества, кото-
рые помогут победить в сложной конкурентной борьбе [1]. 
Для увеличения спроса на товары белорусских производителей необходимо изучать рынок, 
рассматривать зарубежных производителей и определять, почему потребителей привлекают ино-
странные бренды, использовать инновации. Нужно так же увеличить иллюстрирование рекламы, 
стараться сделать ее более яркой и запоминающейся, придумывать что–то необычное и эксклю-
зивное. 
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Самый ценный ресурс любой компании — это клиенты. В современных экономических усло-
виях важно максимально сократить отток потребителей и повысить их прибыльность. Сегодня 
этого невозможно достичь без формирования доверия и лояльности. Основами доверия являются 
эффективное управление клиентами и индивидуальный подход к каждому из них. Хорошее знание 
клиента позволяет коренным образом изменить бизнес–модель: от неэффективной стратегии по-
иска новых повысить ценрмх отребителей под реализуемый некотры масильпдх родукт перейти к разработке управлению sytemс ешений для существу-
ющих сервиног экмчхз лиентов с учетом их маркетинг човсяпыхзапросов . Такое персонализированное напрвлеых сиогдукт бслуживание — прямой путь к 
запросв центибыльформированию лояльности, а значит, котрые хшчасниповышению ценности клиента и успешности компании. 
формиваня кчсэехЭффективному управлению взаимоотношениями с это бслуживанегдяклиентами способствует автоматизация 
учетом эфкивнбслжа тратегии взаимодействия, в частности клиентам прсозв акой инструмент, как новых эфектицйCRM . 
Система управления взаимодейстя крып заимоотношениями с клиентами CRM (наличе зкуьтрысокращение от англ. скворца эфетинCustomer 
Relationship Management лояьнсти евзмжапрSystem ) предназначена для ресу щтвюихокповышения уровня продаж и базы mangetэфективносьуровня обслужи-
вания клиентов. оснвами дульыйтеСуществуют  множество определений, которые описывают CRM, акцентируя вни-
мание на различных аспектах системы, приведем некоторые из них. 
Управление взаимоотношениями с клиентами — бизнес–стратегия привлечения и удержания 
клиентами, направленная на повышение их ценности в долгосрочной перспективе. CRM предпо-
лагает наличие в организации бизнес–процессов и культуры ориентированных на клиента, направ-
ленных на эффективность работы в сфере маркетинга, продаж и сервисного обслуживания [1, c. 
14]. 
Управление взаимоотношениями с клиентами — комплекс деловых моделей, методологий и 
технологий, направленных на достижение и поддержание высокого уровня удержания и контакт-
ности клиентов, ценных сегодня и перспективных завтра. CRM расширяет концепцию продажи от 
действия, выполненного продавцом, к непрерывному процессу, вовлекающему каждого сотрудни-
ка компании. Это искусство и наука сбора и использования информации о клиентах, позволяющая 
повышать лояльность клиента и а также выполнять анализ полученных результатов для последу-
ющего построения максимально выгодной модели взаимоотношений. При текущем уровне разви-
тия информационных технологий, и высоких ожиданиях клиента в качестве обслуживания, прак-
тически невозможно подходить к этим проблемам без использования соответствующих техноло-
гий. Важно однако помнить, что отношения с клиентом – это, прежде всего, человеческие отно-





на социальной стороне CRM [2, c. 38]. 
Управление взаимоотношениями с клиентами – определение из области информационных тех-
нологий, охватывающее методы, программное обеспечение, а также интернет–технологии, кото-
рые помогают компании управлять отношениями с клиентами автоматизированным способом. Это 
определение, акцентирует внимание на том, что CRM — IT–технология. 
CRM – это общий подход, который объединяет продажи, выполнение заказов и обслуживание 
клиентов. CRM координирует и объединяет все точки взаимодействия с клиентом, на протяжении 
всего жизненного цикла клиента. 
Это определение, акцентирует внимание на понятии жизненного цикла клиента. 
На сегодняшний день в электронной коммерции отсутствует единый алгоритм по разработке и 
внедрению CRM–концепции. Здесь необходимо помнить, что специфика продаж и работы с кли-
ентом на электронном ресурсе существенно отличается от простых форм торговли. Компания 
имеет определенные направления деятельности, а Интернет–продажам в секторах В2С, В2В, В2G 
характерна именно работа со своей целевой аудиторией.  
Основными составляющими CRM–концепции любой компании в электронной коммерции 
должны быть: стратегия компании, включающая в себя реструктуризацию структуры компании, 
CRM–культуру компании, организацию бизнес процессов компании, а также программный про-
дукт. 
Для  понимания процессов CRM–концепции и успешной работы с клиентами в электронной 
коммерции необходимо создать свою ориентированную на клиента корпоративную культуру. 
Этап подготовки сотрудников – один из самых трудоемких и важных, предшествующий внедре-
нию концепции управления взаимоотношениями с клиентами. 
Принятие концепции CRM сотрудниками достигается в несколько этапов:  
1. Создание регламента для персонала.  
2. Подбор кандидатов и оценка уровня подготовки.  
3. Обучение сотрудников работе с клиентами.  
4. Слияние бизнес–процессов с корпоративной культурой.  
5. Психологический и мотивационный подход руководства компании 
Одним из наиболее значимых элементов CRM является установление контакта с клиентами. От 
персонала компании зависит эффективность взаимоотношений с клиентами. Как повлиять на 
пользователей сайтов и получить нужные сведения, как правильно предложить услуги и взаимо-
действовать на рынке электронной коммерции – знание ответов на эти вопросы придает уверенно-
сти в работе. Для получения высоких результатов персонал, использующий систему должен обя-
зательно участвовать в разработке CRM–стратегии [4, c. 172]. 
Следующим этапом алгоритма действий компании по разработке и внедрению концепции 
управления взаимоотношениями с клиентом является структурирование компании и бизнес–
процессов на основе принятой стратегии.  
На современном этапе развития рынка электронной коммерции большая часть коммерческих 
организаций сформировали свою структуру и процессы вокруг товаров или услуг, а не вокруг 
клиентов. Должно быть четкое понимание того, что в центре всех бизнес–процессов стоит клиент. 
Характерной ошибкой внедрения концепции CRM является сбой в организации своих бизнес–
процессов до того, как начинают внедрять программный продукт.  
Понимание каждым сотрудником бизнес–процессов достигается при условии, что компания 
рассматривает свою деятельность глазами своих реальных и потенциальных клиентов. А что важ-
но любому пользователю в электронной среде при заключении коммерческой сделки? Это просто-
та и прозрачность, наглядность и полнота информации, удобство оплаты и доставки, возможность 
сравнения и рекомендаций, программы лояльности и обратная связь с клиентом. Следовательно, 
акцентировать внимание на качественный уровень этих бизнес–процессов в электронной коммер-
ции необходимо для успешного развития CRM–концепции. 
Разложить все рабочие процессы взаимодействия с клиентами по полочкам, формализовать их 
– сложная задача. Если все сотрудники действуют в соответствии с регламентом, снижается коли-
чество ошибок при работе с клиентами, результаты труда приносят стремительное развитие ком-
пании. Выполнение всех процессов наглядно и доступно демонстрирует руководителям слабые 
места в работе и помогает направлять усилия сотрудников в правильном направлении.  
Эти задачи могут быть решены с помощью программы CRM и использования автоматизации 






Таким образом, эффективность применения CRM–концепции в электронной коммерции зави-
сит от хронологической последовательности определенных действий. Этот алгоритм может при-
меняться любой компанией и в любом секторе Интернет торговли. Каждый этап должен быть 
тщательно проработан компанией с привлечением специалистов и собственных сотрудников. 
Только в этом случае, разработанные методические подходы, с учетом специфики торговли на 
электронных ресурсах принесут прогнозируемый и положительный результат. 
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Самое меньшее, чего можно добиться с помощью грамотной вирусной рекламы, – практически 
полной узнаваемости бренда среди целевой аудитории или всех пользователей. 
Суть вирусного маркетинга заключается в том, что с помощью определенных каналов между 
продавцом и покупателем создаются доверительные отношения, а реклама сайта, компании, мага-
зина сама по себе распространяется в сети, как вирус. 
На сегодняшний день вирусный маркетинг является одним из наиболее эффективных способов 
рекламы в Интернете. Средства и методы, которые использует вирусный маркетинг, довольно не 
новы. Смысл таких методов заключается в том, что создаются условия, при которых ваш товар 
или услуги активно советуют приобретать или использовать сами клиенты. 
Основное отличие вирусного маркетинга от обычного — это использование возможностей кре-
ативного мышления вместе с некоторыми очень простыми методами продвижения товара / услуги 
вместо серьезных затрат на рекламу. 
Здесь главное — эмоции: ненависть, смех, ирония, возмущение, недоумение. 
Передача информации идет вирусным путем: пользователь (член социальной сети / первона-
чальный получатель вирусного контента) распространяет сообщение в своем кругу общения, а те, 
кто входит в эту группу, рассылают его дальше. При этом полученная информация воспринимает-
ся не как реклама, а, скорее, как досуг, развлечение. 
Вирусный маркетинг — вид распространения рекламы, характеризующийся ростом в прогрес-
сии, а главными распространителями рекламы являются ее получатели. Другими словами, чем 
больше человек получает такую рекламу, тем быстрее и эффективнее она распространяется. Не 
следует путать вирусный маркетинг с сетевым маркетингом. 
С первого взгляда кажется, что это наиболее эффективный способ рекламы — вложения мини-
мальны, а отдача огромная. Однако есть ряд «НО», которые до сих пор не сделали вирусный мар-
кетинг основным видом рекламы. 
Люди становятся все менее восприимчивы к рекламе. Да, они запоминают определенную ин-
формацию, но используют ее далеко не всегда. Более того, иногда плохая реклама может даже от-
толкнуть человека от определенного продукта[1]. 
Популярность вирусного маркетинга в последнее время заметно растет: быстрые интернет–
каналы позволяют пользователям легко обмениваться видеоклипами, фотографиями и музыкаль-
ными файлами. Способствует распространению вирусного маркетинга и растущая популярность 
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